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Die rasante Verbreitung mobiler Endgeräte und die damit einhergehenden Verbesserungen 
der Technik haben in den letzten Jahren dazu geführt, dass Unternehmen ihre Werbebudgets 
verstärkt in mobiles Marketing investieren. Verglichen mit klassischer Werbung zeichnet sich 
mobiles Marketing durch eine personalisierte und ortsspezifische Ansprache des Empfängers 
aus. In Anbetracht einer durch viele Konsumenten wahrgenommenen Informationsüberflu-
tung können dadurch echte Mehrwerte erzielt werden. 
 
Aufbauend auf der aktuellen Literatur soll diese Arbeit einen Überblick über den Stand der 
Forschung des mobilen Marketings geben. Dabei werden die unterschiedlichen Formen und 
Ausprägungen des mobilen Marketings und deren Auswirkungen auf das Verhalten des Emp-
fängers beleuchtet. Darüber hinaus wird anhand aktueller Beispiele aus der Unternehmenswelt 
gezeigt, wie mobiles Marketing derzeit in der Praxis gelebt wird. Aus den theoretischen und 
praktischen Erkenntnissen werden schließlich Handlungsempfehlungen abgeleitet, die Her-
stellern, Händlern und Dienstleistern dabei helfen sollen, eine erfolgreiche mobile Marke-
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Am 9. Januar 2007 stellte Apple-Gründer Steve Jobs in San Francisco das erste iPhone vor, das 
schließlich Mitte desselben Jahres in den Verkauf ging. Seitdem hat das Smartphone eine bei-
spiellose Entwicklung hingelegt. Die Technik wurde stetig weiterentwickelt und zahlreiche 
weitere Hersteller sind in den Markt gestoßen. Weltweit übersteigt die Nutzung mobiler End-
geräte mittlerweile die Nutzung von Computern. Insbesondere in Entwicklungsländern wird 
das Smartphone aufgrund seiner geringeren Anschaffungskosten dem klassischen Computer 
vorgezogen.1 In Deutschland wird das Smartphone bereits von 78 % der Bevölkerung genutzt2, 
wobei die durchschnittliche Online-Nutzungsdauer pro Tag rund 1,6 Stunden beträgt.3 Neben 
der Nutzung von Messenger-Diensten und sozialen Netzwerken gewinnt auch der Einkauf mit-
tels mobilen Endgerätes an Bedeutung. Bereits 38 % der Online-Käufe werden mit einem Mo-
bilgerät getätigt.4  
Durch diese Erfolgsgeschichte wird das Smartphone auch als Werbemedium interessant. Der 
technologische Fortschritt und die damit einhergehende Verbesserung der Displayauflösung 
und Displaygröße machen die Nachteile von mobilen Marketingbotschaften gegenüber klassi-
scher Online-Werbung zunehmend zunichte. Das Spektrum im mobilen Marketing reicht dabei 
von QR-Codes, die mit dem Smartphone gescannt werden können, über Display- und Suchma-
schinenwerbung bis hin zu personalisierten und ortsbasierten Nachrichten. Das Alleinstellungs-
merkmal des mobilen Marketings ist die Unabhängigkeit der Konsumentenansprache von Zeit 
und Ort. Das Smartphone ist in der Regel ständiger Begleiter seines Besitzers, sodass dieser 
über GPS geortet und gezielt mit Werbebotschaften adressiert werden kann, sobald er sich bei-
spielsweise im Umkreis eines Geschäfts aufhält. Die Unternehmenswelt hat die Vorzüge des 
mobilen Marketings erkannt und Werbebudgets werden zunehmend in den mobilen Kanal al-
lokiert.5 Die weltweiten Ausgaben für mobile Werbeanzeigen sind in den vergangenen Jahren 
stark gewachsen und haben im Jahr 2016 mit einem Volumen von knapp über 100 Milliarden 
Dollar erstmals die Ausgaben für Desktop-Werbeanzeigen übertroffen (vgl. Abbildung 1). 
 
                                                          
1 Vgl. eMarketer (2015), o.S. 
2 Vgl. Heise online (2017), o.S. 
3 Vgl. Ernst&Young (2017), o.S. 
4 Vgl. E-Tailment (2017), o.S. 
5 Vgl. eMarketer (2015), o.S. 
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Abbildung 1: Weltweite Ausgaben für mobile Internetwerbung 
Quelle: eMarketer (2015), o.S. 
 
2 Theoretische Grundlagen 
Mobile Marketing wird in der Literatur nicht einheitlich definiert. Shankar definiert mobiles 
Marketing als die auf einem Angebot basierende Kommunikation über ein mobiles Medium 
zwischen einem Unternehmen und seinem Kunden.6 Dabei steht die Interaktivität im Mittel-
punkt. Der Fluss von Informationen verläuft demnach nicht nur vom Unternehmen zum Kun-
den, sondern ebenso in die entgegengesetzte Richtung. 
Eine weitere Definition von Shankar bezieht sich explizit auf den Einsatz von Mobile Marke-
ting während des Kaufvorgangs. Dies bezeichnet Shankar als Mobile Shopper Marketing.7 
Hierzu zählen sowohl Marketing-Maßnahmen, die den Kunden zum Kaufabschluss bewegen, 
als auch dem Kauf folgende Maßnahmen, die Weiterempfehlungen oder Wiederkäufe beför-
dern sollen. 
Als Endgerät kann beim Mobile Marketing nicht nur das Smartphone dienen, sondern es kön-
nen auch Tablet oder Smart-Watch adressiert werden.8 Aufgrund seiner Verbreitung ist das 
Smartphone für Werbetreibende jedoch das mit Abstand attraktivste Medium. Abzugrenzen ist 
Mobile Marketing zum Mobile Shopping. Während Mobile Shopping den Kaufvorgang mit-
                                                          
6 Vgl. Shankar/Balasubramanian (2009), S. 118. 
7 Vgl. Shankar et al. (2016), S. 38. 
8 Vgl. Andrews et al. (2016), S. 15. 
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tels mobilem Endgerät definiert, muss Mobile Marketing nicht zwangsläufig mit dem Kaufvor-
gang in Verbindung stehen. Beispielsweise kann Mobile Marketing rein auf Imagewirkung ab-
zielen, ohne dabei unmittelbar eine Transaktion zu bezwecken. Daneben ist Mobile Marketing 
auch zum klassischen Online-Marketing abzugrenzen.9 Zwar können einige Maßnahmen des 
klassischen Online-Marketings auch im Mobile Marketing angewandt werden, zum Beispiel 
Display Ads oder Suchmaschinemarketing. Ortsbezogenes Marketing ist hingegen nur auf mo-
bilen Endgeräten möglich und wird daher auch ausschließlich im Mobile Marketing eingesetzt. 
 
3 Ausprägungen von Mobile Marketing 
Welche Form des Mobile Marketing ein Unternehmen zur Ansprache seiner Kunden wählt, 
hängt von verschieden Faktoren ab. So können sowohl die Branche, in der ein Unternehmen 
tätig ist, als auch finanzielle Ressourcen und Charakteristika der Zielgruppe wesentliche Ein-
flussfaktoren sein. Außerdem sollte die Mobile Marketing Strategie immer im Einklang zu den 
sonstigen Marketing-Maßnahmen des Unternehmens stehen.10 
Weit verbreitet sind mobile Promotionen, die darauf abzielen, kurzfristig eine bestimmte Hand-
lung herbeizuführen. Diese können per E-Mail, SMS und App oder auch über soziale Netz-
werke zum Konsumenten gelangen und liefern dem Konsumenten in der Regel einen Mehr-
wert.11 Beispiele sind Preisabschläge, Rabatt-Coupons und Probe-Abonnements. Mit Mobile 
Promotions in der Literatur häufig synonym verwandt wird der Begriff Mobile Advertising. 
Mobile Advertising verfolgt häufig den Zweck, eine Marke bekannter zu machen oder den 
Konsumenten über ein bestimmtes Produkt zu informieren. In der Literatur wird Mobile Ad-
vertising häufig danach unterteilt, mit Hilfe welchen Mittels der Kunde mit der Werbung er-
reicht wird. Diese werden nachfolgend vorgestellt. 
 
                                                          
9 Vgl. Lammenett (2016), S. 394. 
10 Vgl. Grewal et al. (2016), S. 4. 
11 Vgl. Andrews et al. (2016), S. 15. 
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3.1 Mobile Social Media Advertising 
Mobile Social Media Advertising zeichnet sich durch die Möglichkeit aus, Botschaften äußerst 
personalisiert ausspielen zu können. Der Konsument offenbart durch sein Nutzungsverhalten 
seine Vorlieben und Eigenschaften nahezu vollständig. Darüber hinaus informiert der Nutzer 
häufig über seinen Aufenthaltsort, sodass neben einer personalisierten Ansprache auf Basis der 
persönlichen Daten auch eine ortsbezogene Ansprache des Nutzers erfolgen kann.12 
 
3.2 SMS Advertising 
SMS-Advertising ist primär in Entwicklungsländern von Bedeutung. Eine Studie in Bangla-
desch zeigt, dass die Segmentierung der Konsumenten und anschließend das zielgenaue Targe-
ting besonders wichtig sind. Außerdem sollte der Absender der Nachricht vertraut sein.13 So-
fern die Nachrichten auf die individuellen Bedürfnisse der Konsumenten abgestimmt sind, kann 
SMS-Advertising die Einstellung der Empfänger gegenüber einem Unternehmen positiv beein-
flussen. 
 
3.3 In-App Advertising 
Die am weitesten verbreitete Form von In-App Advertising sind Displays in Form von Ban-
nern.14 Die Nutzer können dabei zielgenau angesprochen werden, da die Nutzung einer be-
stimmten App bereits viel über die persönlichen Eigenschaften und Bedürfnisse eines Nutzers 
aussagt. Häufig werden Nachrichten-Apps, aber auch Spiele-Apps für In-App Advertising ge-
nutzt. 
 
3.4 Location-Based Advertising 
Das besondere an Location-Based Advertising ist die Nutzung von Kontextinformationen, die 
eine zielgenaue Ansprache des Konsumenten ermöglichen.15 Im Gegensatz zum Mobile Mar-
keting ist dies beim klassischen Online-Marketing nicht im gleichen Umfang möglich, da dort 
keine Informationen über den Aufenthaltsort der Person erfasst werden. Ein weit verbreitetes 
                                                          
12 Vgl. Kaplan (2012), S. 131. 
13 Vgl. Shareef et al. (2017), S. 265. 
14 Vgl. Bhave et al. (2013), S. 64. 
15 Vgl. Grewal et al. (2016), S. 5. 
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Anwendungsgebiet ist die Ansprache des Konsumenten, wenn dieser sich im Umkreis eines 
Geschäftes befindet. 
Die aktuelle Forschung liefert unterschiedliche Erkenntnisse zur Wirkung von Location-Based 
Advertising. Ketelaar et al. kommen zu dem positiven Ergebnis, dass Location-Based Adverti-
sing gegenüber ortsunabhängigen Werbebotschaften einen stärkeren Effekt auf die Wahl einer 
bestimmten Marke hat.16 Leopold/Reuter hingegen führen an, dass sich lediglich 15% der Kon-
sumenten vorstellen können, aufgrund einer Nachricht im Vorbeigehen ein Geschäft zu betre-
ten.17 Voraussetzung für das Funktionieren von Location-Based Advertising ist, dass der po-
tenzielle Kunde GPS nutzt, da er sonst nicht geortet werden kann. Auch innerhalb eines Ge-
schäfts kann Location-Based Advertising genutzt werden. Im stationären Geschäft installierte 
Beacons können dem Konsumenten Nachrichten auf das mobile Endgerät senden, wenn dieser 
sich in der Nähe eines Beacons befindet. 
 
4 Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing 
Zuerst sollten Unternehmen einige Grundprinzipien beachten, um die Akzeptanz von Mobile 
Marketing bei den Konsumenten sicherzustellen. So möchte der Kunde zum Beispiel die Kon-
trolle über die Interaktion haben.18 Dies kann durch "Opt-In" sichergestellt werden, wobei 
der Kunde einwilligt, dass das Unternehmen mit ihm in Kontakt treten darf. Daneben kann auch 
Pull-Marketing das Bedürfnis des Kunden nach Kontrolle sicherstellen. Kunden, die die Kon-
trolle über die Kommunikation zurückgewinnen wollen oder mit den Marketing-Inhalten unzu-
frieden sind, greifen häufig zu Ad Blockern. Daneben werden Ad Blocker häufig auch zum 
Schutz der Privatsphäre oder zur Optimierung von Seitenladenzeiten eingesetzt. Wenn Unter-
nehmen jedoch die nachfolgend vorgestellten Erfolgsfaktoren berücksichtigen und dem Kun-
den echte Mehrwerte liefern, kann die Wahrscheinlichkeit für das Einschalten von Ad Blockern 
vermindert werden.  
Damit Mobile Marketing bei den Konsumenten Anklang findet, sollte der Konsument einen 
persönlichen Mehrwert empfinden. Dieser Mehrwert kann über verschiedene Wege erreicht 
                                                          
16 Vgl. Ketelaar et al. (2017), S. 356. 
17 Vgl. Leopold/Reuter (2017), S. 363. 
18 Vgl. Watson et al. (2013), S. 840. 
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werden. Zuerst sollte die Kommunikation der Marke mit dem Kunden auf einer individualisier-
ten Ebene stattfinden.19 Anders als beim Massenmarketing ist die Reichweite dabei gering und 
es werden nur Personen adressiert, die tatsächlich an der Marke oder an dem Produkt interes-
siert sind. Um eine individuelle Kundenansprache zu ermöglichen, müssen zuvor Kundenpro-
file angelegt werden. Die Daten für die Kundenprofile müssen dabei nicht zwangsläufig über 
mobile Endgeräte gewonnen werden, sondern können auch in der realen Welt gesammelt wer-
den. Neben der Individualisierung von Marketing-Botschaften werden gerne auch Preispro-
motionen eingesetzt.20 Preispromotionen werden zum Beispiel in Form von elektronischen 
Coupons dem Kunden übermittelt. Diese gewähren ihm einen Rabatt auf ein bestimmtes Pro-
dukt. Wird darüber hinaus die Ortsspezifität mit einbezogen, erhält der Kunde idealerweise 
einen Coupon für ein Geschäft, in dessen Nähe er sich derzeit befindet. Neben ökonomischen 
Mehrwerten macht für viele Konsumenten auch der Unterhaltungsfaktor Mobile Marketing 
interessant. Hierzu können interaktive Maßnahmen wie Gewinnspiele oder durch den Kunden 
selbst kreierte Inhalte beitragen. 
Abbildung 2 fasst die Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing zusammen. 
 
 
Abbildung 2: Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing 
 
                                                          
19 Vgl. Shankar/Balasubramanian (2009), S. 123. 
20 Vgl. Bues et al. (2017), S. 157. 
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5 Mobile Marketing in der Praxis 
Der Müsli-Hersteller MyMuesli hat eine App entwickelt, mit deren Hilfe die einzelnen Inhalts-
stoffe auf der Verpackung gescannt und in den Warenkorb befördert werden können.21 Dadurch 
verzahnt die App das stationäre Geschäft mit dem Webshop und der Kunde kann In-Store direkt 
über den Webshop einkaufen. Daneben versucht MyMuesli schon seit 2014, App-Nutzer im 
Umkreis des Ladens mit Hilfe der Beacon-Technologie in den Laden zu locken.22 
Ein weiteres Unternehmen, das Mobile Marketing bereits nutzt, ist der Lebensmitteleinzelhänd-
ler Penny. So erhält der Kunde beim Einchecken in den Markt individualisierte Rabattcoupons, 
die auf seinem vorherigen Kaufverhalten basieren. Dabei werden lediglich die Einkaufsdaten 
des Kunden aufgezeichnet, sodass persönliche Daten geschützt bleiben.23 Zusätzlich werden in 
der mobilen Penny-App auch unpersonalisierte Coupons bereitgestellt, die der Kunde an der 
Kasse Scannen lassen kann. Stefan Magel, Geschäftsführer Vertrieb & Marketing, betont: "Mit 
den Spar-Coupons bieten wir unseren Kunden zwei Vorteile. Zum einen kommen sie in den 
Genuss exklusiver Rabatte, die es nur über die App gibt. Zum anderen ist das Couponing voll-
ständig unpersonalisiert, was die Attraktivität sicherlich nicht nur für Datenschutz-sensible 
Kunden weiter erhöht."24 Auf Stefan Magel bezugnehmend sei erwähnt, dass die Literatur die 
Personalisierung von Marketing-Inhalten als einen der großen Vorteile von Mobile Marketing 
ansieht. Trotzdem könnte es in einem Datenschutz-sensiblen Land wie Deutschland zahlreiche 
Kunden geben, die unpersonalisierte Coupons bevorzugen. 
Ein weiteres Praxisbeispiel für Mobile Marketing soll der amerikanische Einzelhändler Target 
liefern. Dieser ermöglicht den Kunden über die App das Erstellen einer Einkaufsliste mit an-
schließender In-Store Navigation im stationären Geschäft auf Basis dieser Einkaufsliste.25 Ne-
ben dieser Innovation, die Target bereits im Jahr 2014 etabliert hat, liefert Target jedoch auch 
ein prominentes Negativbeispiel für individualisiertes Marketing. Auf Basis der vergangenen 
Einkäufe einer Frau versendete das Unternehmen Rabatt-Coupons für Windeln an diese. Die 
Eltern der Frau entdeckten die Coupons und erfuhren auf diesem Weg von der Schwangerschaft 
                                                          
21 Vgl. MyMuesli (2017), o.S. 
22 Vgl. Badische Zeitung (2014), o.S. 
23 Vgl. Lebensmittel Zeitung (2016), o.S. 
24 Penny.de (2016), o.S. 
25 Vgl. Chainstore Age (2014), o.S. 
8 
ihrer Tochter.26 Obwohl es sich hier nicht um mobile Coupons handelte, sollten sich Unterneh-
men, die Mobile Marketing betreiben, anhand dieses Beispiels die Grenzen und Risiken von 
individualisiertem, auf persönlichen Daten basierendem Marketing vor Augen führen. 
 
6 Handlungsempfehlungen 
Die junge Zielgruppe verbringt heute mehr Zeit mit mobilen Endgeräten als vor einem Fernse-
her oder einem Desktop-PC. Daher ist zwangsläufig eine Verschiebung von Marketing-Budgets 
zu Gunsten des mobilen Kanals notwendig, wenn die Zielgruppe weiterhin erreicht werden soll. 
Insbesondere Unternehmen, die einen Mehrkanalvertrieb verfolgen und mobile Endgeräte als 
Absatzkanal nutzen, sollten Mobile Marketing in ihre Marketing-Strategie integrieren. 
Das wichtigste Kriterium für eine erfolgreiche Mobile Marketing Umsetzung ist das Schaffen 
von Mehrwerten für den Konsumenten. Daher sollten Unternehmen zuerst herausfinden, mit 
welchen Mitteln und Maßnahmen sie dem Konsumenten diese Mehrwerte liefern können. Dies 
kann stark von der Marke und dem Produkt, aber auch von der Zielgruppe abhängen. Anschlie-
ßend gilt es, die Mobile Marketing Maßnahme zu testen, bevor diese breit ausgerollt wird. Ein 
testweises Vorgehen ist kostengünstiger und Fehler können kurzfristig noch korrigiert werden. 
Schlussendlich sollte die Aufmerksamkeit des Kunden nicht überstrapaziert werden. 
Der Konsument will die Kontrolle über die Kommunikation mit dem Unternehmen behalten. 
Wenn Konsumenten merken, dass Werbebotschaften sich häufen und gleichzeitig kein persön-
licher Mehrwert mehr verspürt wird, kann die Kommunikation mit dem Unternehmen mit Hilfe 
von Ad Blockern unterbunden werden. Daher gilt es, Mobile Marketing sowohl qualitativ als 
auch quantitativ so einzusetzen, dass die Beziehung mit dem Konsumenten nachhaltig aufge-
baut werden kann. 
Personalisierte und für den Konsumenten relevante Inhalte sind gegenüber Massenbot-
schaften vorzuziehen. Dabei sollte jedoch immer die Privatsphäre des Kunden respektiert wer-
den. Das Unternehmen Target versandte auf Basis vergangener Einkäufe Rabatt-Coupons für 
Windeln an eine Kundin und musste dafür in den Medien viel Kritik einstecken. Der Fall macht 
deutlich, dass Unternehmen bei der Personalisierung von Marketing-Botschaften gewisse Gren-
zen einhalten sollten und die Persönlichkeitsrechte der Zielgruppe respektieren müssen. 
                                                          
26 Vgl. Forbes (2012), o.S. 
9 
Zuletzt ist zu beachten, dass Mobile Marketing in die ganzheitliche Marketing-Strategie des 
Unternehmens integriert werden muss.27 Ohne diese Integration könnte das Bild der Marke 
in der Öffentlichkeit verzerrt werden und Verwirrung bei den Konsumenten auftreten. Gleich-
zeitig sollte aber auch ein gewisses Maß an Experimentierfreude an den Tag gelegt werden.28 
Nur wer ausprobiert, wie der Konsument auf verschiedene Inhalte und Ansprachen reagieren, 
kann das richtige Mittel finden, um den Konsumenten dauerhaft für sich zu gewinnen. 
 
7 Kritische Würdigung 
Ob und in welcher Form ein Unternehmen Mobile Marketing nutzen sollte, hängt stark von der 
Branche, in der das Unternehmen tätig ist, sowie von den Charakteristika der Zielgruppe ab. 
Beispielsweise wäre es für einen lokalen Bekleidungshändler, der überwiegend Mode für ältere 
Menschen anbietet, wenig sinnvoll, seine Kunden über Geo-Targeting in die Geschäfte zu lo-
cken. Zwar zählen sich zunehmend auch ältere Menschen zu den Smartphone-Nutzern, ob diese 
jedoch permanent ihr GPS eingeschaltet haben und auf die nächste Push-Nachricht eines stati-
onären Händlers warten, kann bezweifelt werden. In einer weitergehenden Arbeit wäre es daher 
interessant herauszufinden, welche Ausprägungen von Mobile Marketing sich für bestimmte 
Branchen oder Kundengruppen besonders gut eignen. 
Darüber hinaus liefert diese Arbeit keine quantitativen Analysen, inwieweit sich bestimmte 
mobile Marketing-Maßnahmen auf Erfolgskennziffern wie Umsatz, Einkaufshäufigkeit oder 
Schnittkauf auswirken. Sowohl ein Vergleich zwischen klassischer Desktop-Werbung und mo-
biler Werbung, als auch ein Vergleich von verschiedenen Ausprägungen des mobilen Marke-
tings wären interessant. Schließlich unterscheidet diese Arbeit nicht zwischen verschiedenen 
Entwicklungsstadien des mobilen Marketings in unterschiedlichen Ländern. Eine weiterfüh-
rende Arbeit könnte untersuchen, inwieweit die Menschen in besonders internetaffinen Ländern 
wie beispielsweise China offener gegenüber Mobile Marketing eingestellt sind und ob die Wir-
kung von mobilen Werbebotschaften in diesen Ländern daher stärker ist. 
 
                                                          
27 Vgl. Grewal et al. (2016), S. 4. 
28 Vgl. Shankar/Balasubramanian (2009), S. 127. 
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8 Fazit 
Diese Arbeit sollte das Verständnis für Mobile Marketing und für die verschiedenen Ausprä-
gungen von Mobile Marketing erhöhen, um darauf aufbauend Empfehlungen für Unternehmen 
auszusprechen, die bei der Umsetzung von mobilen Marketing-Maßnahmen zu berücksichtigen 
sind. Es gibt inzwischen mehr mobile Internetnutzer als Nutzer von Desktop-PCs. Vor dem 
Hintergrund der stetigen technischen Weiterentwicklung mobiler Endgeräte sind einige Nach-
teile wie Displayauflösung und -größe in Zukunft nicht mehr von großer Bedeutung. Es ist 
daher davon auszugehen, dass die Verbreitung von Mobile Marketing weiter zunehmen wird. 
Ein großer Vorteil von Mobile Marketing gegenüber klassischer Desktop-Werbung ist die Mög-
lichkeit der ortsspezifischen Ansprache. Dies wird durch die Tatsache möglich, dass Smart-
phone-Nutzer über GPS oder über soziale Netzwerk Standortinformationen preisgeben. Dar-
über hinaus führen viele Smartphone-Nutzer das Endgerät permanent mit sich, weshalb diese 
den gesamten Tag über erreicht werden können. 
Welche mobilen Marketing-Maßnahmen für ein Unternehmen Erfolg bringen, kann im Voraus 
nicht eindeutig bestimmt werden. Vielmehr sollten Tests durchgeführt werden um herauszu-
finden, welche Maßnahmen vom Kunden angenommen werden. Dabei sollte immer der per-
sönliche Mehrwert für den Kunden im Mittelpunkt stehen. Wird dieser nicht wahrgenommen, 
erzielt Mobile Marketing einen negativen Effekt und der Konsument greift zu Ad Blockern, um 
nicht weiter vom Unternehmen belästigt zu werden.  
Abschließend muss erwähnt werden, dass der Nutzen von Mobile Marketing immer dessen 
Kosten übersteigen sollte. Dass Mobile Marketing ein nachhaltiger Trend ist, mit dem sich 
jedes Unternehmen zumindest beschäftigen sollte, ist nicht zu bestreiten. Jedoch kann ein Un-
ternehmen nach intensiven Analysen und Tests auch zu der Schlussfolgerung gelangen, dass 
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